PENGARUH HARGA, PERSEPSI NILAI DAN CITRA MEREK 







A. Penelitian Terdahulu 
Penelitian terdahulu diperlukan dalam melakukan suatu penelitian. 
Peneliti perlu membahas teori-teori dari penelitian terdahulu yang relevan 
dengan variabel-variabel penelitian yang sedang dilakukan. Penelitian 
terdahulu berfungsi untuk hipotesis atau jawaban sementara dalam penelitian. 
Selain itu, penelitian terdahulu berfungsi sebagai pendukung untuk 
melakukan penelitian. Pencantuman penelitian terdahulu pada penelitian ini 
didasarkan pada kesamaan beberapa variabel dan kajian teori atau didasarkan 
pada hasil-hasil penelitiannya yang terdapat pada tabel 2.1. 
Tabel 2.1. Hasil Penelitian Terdahulu 
 









Harga dan Citra 
Merek Terhadap 
Minat Pembelian 
Produk Merek Toko 









 Persepsi nilai secara parsial 
berpengaruh positif terhadap minat 
pembelian produk. 
 Persepsi harga secara parsial 
berpengaruh positif terhadap minat 
pembelian produk.  
 Citra merek secara parsial 
berpengaruh positif terhadap minat 
pembelian produk merek toko.  
 Persepsi nilai, persepsi harga, dan 
citra merek secara simultan 
berpengaruh terhadap minat 



















 Citra merek (brand image) 
memiliki pengaruh yang cukup 
signifikan terhadap pengambilan 
keputusan pembelian sepatu Nike.  
 Citra merek (brand image) sepatu 
Nike dengan 21 responden (42%) 






29 responden (58 %) masuk dalam 
kategori sedang. 
 Pengambilan keputusan pembelian 
sepatu Nike dengan 17 responden 
(34 %) masuk dalam katagori 
sedang, untuk 32 responden (64%) 
masuk dalam katagori sedang, dan 






























 Citra merek memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap keputusan 
pembelian tas imitasi.  
 Harga memiliki pengaruh dan 
signifikan terhadap keputusan 
pembelian tas imitasi. 
 Gaya hidup memiliki pengaruh dan 
signifikan terhadap keputusan 
pembelian tas imitasi. 
 Variabel independen (citra merek, 
harga, gaya hidup) memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap 
variabel dependen (keputusan 





















 Variabel  kualitas  produk,  harga  
dan store  atmosphere layak  
dijadikan  model penelitian. 
 Kualitas  produk  berpengaruh  
positif  terhadap keputusan pembeli 
an jersey sepak bola imitasi.  
 Harga   berpengaruh   positif   
terhadap keputusan pembelian  
jersey  sepak  bola  imitasi. 
 Hasil  pengujian  terakhir  
menunjukkan  bahwa store  
atmosphere berpengauh positif 
terhadap keputusan pembelian 
jersey sepak bola imitasi. 
Sumber:  Aprianitasari, Muhammad Romadhoni, Devi K et al., Pahruddin & Tri Yuniati. 
 
Adapun persamaan dan perbedaan dari penelitian terdahulu dengan 
penelitian saat ini adalah: 
1. Persamaan penelitian saat ini dengan penelitian terdahulu 
Persamaan dari penelitian terdahulu dengan penelitian saat ini adalah 




Persepsi Harga, Citra Merek, serta Harga yang digunakan sebagai variabel 
bebas (X), dari beberapa dari variabel bebas (X) tersebut juga  digunakan 
sebagai variabel bebas (X) pada penelitian saat  ini, dan juga keputusan 
pembelian yang pada kali ini minat beli yang digunakan sebagai variabel 
terikat (Y) pada penelitian terdahulu, juga sama dengan variabel terikat 
(Y) penelitian saat ini. 
2. Perbedaan penelitian saat ini dengan penelitian terdahulu 
Perbedaan yang terdapat pada penelitian terdahulu adalah subjek 
penelitian atau responden yang digunakan, di mana Aprianitasari (2015) 
menggunakan konsumen supermarket superindo di Yogyakarta sebagai 
responden, Romadhoni, (2015) menggunakan Mahasiswa FIK UNY 
sebagai responden, Dewi et al., (2015) menggunakan mahasiswa Fakultas 
Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Diponegoro sebagai responden, 
dan Pahruddin & Yuniati (2016) menggunakan konsumen  yang membeli  
jersey  sepak  bola  imitasi  di Counter  The  So  Store  Cito  Mall  Surabaya  
sebagai responden, sedangkan penelitian saat ini menggunakan 
masyarakat Kota Malang sebagai responden, serta objek yang digunakan 








B. Landasan Teori 
1. Harga  
a) Pengertian Harga 
Harga merupakan nilai suatu barang atau jasa yang diukur 
berdasarkan dari jumlah uang yang dikeluarkan oleh pembeli dengan 
tujuan mendapatkan sejumlah kombinasi dan barang atau jasa, Kotler, 
P. & Armstrong (2016) mendefinisikan bahwa harga adalah “Price the 
amount of money charged for a product or service, or the sum of the 
value that customers exchange for the benefits or having or using the 
product or service”, (harga merupakan sejumlah uang yang 
dikeluarkan untuk sebuah produk atau jasa, atau sejumlah nilai yang 
ditukarkan oleh konsumen untuk memperoleh manfaat atau 
kepemilikan atau penggunaan atas sebuah produk atau jasa).  
Menurut Swastha (2010), harga adalah jumlah uang (ditambah 
beberapa produk kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan 
sejumlah kombinasi dari barang beserta pelayanannya, dan harga juga 
merupakan sejumlah uang yang ditagihkan atas suatu produk dan jasa 
atau jumlah dari nilai yang ditukarkan para pelanggan untuk 
memperoleh manfaat dari memiliki atau menggunakan suatu produk 







b) Indikator Harga 
Menurut  Kotler dan Amstrong (2012) yang diterjemahkan oleh 
Sabran ada empat indikator yang mencirikan harga yaitu:  
1) Keterjangkauan harga  
Harga yang diberikan oleh perusahaan terhadap produk 
mereka dapat dijangkau oleh para konsumennya. Harga yang sesuai 
dan terjangkau tentunya akan menjadi pertimbangan konsumen 
untuk membeli produk mereka. 
2) Kesesuaian harga dengan kualitas produk  
Harga yang diberikan oleh perusahan terhadap produknya 
sesuai dengan kualitas produk yang mereka hasilkan, misalnya jika 
harganya tinggi maka kualitas produk yang diberikan pun memiliki 
kualitas yang tinggi sehingga konsumen pun merasa tidak keberatan 
jika membeli produk tersebut. 
3) Daya saing harga  
Dalam pasar, perusahaan sebaiknya juga memperhatikan 
bahwa harga yang diberikan memiiki daya saing yang tinggi 
terhadap para kompetitornya. Jika harga yang diberikan terlampau 
tinggi di atas harga para kompetitor maka produktersebut tidak 







4) Kesesuaian harga dengan manfaat 
Manfaat produk yang dimiliki harus sesuai dengan harga yang 
diberikan oleh perusahaan terhadap produk mereka. Ada baiknya 
jika harga yang tinggi memiliki manfaat produk yang tinggi pula. 
2. Persepsi Nilai 
Pengertian Persepsi Nilai 
Persepsi nilai merupakan penilaian konsumen yang dilakukan 
dengan cara membandingkan antara manfaat/keuntungan yang akan 
diterima dengan pengorbanan yang dikeluarkan akan sebuah produk. 
Menurut Kotler (2013), persepsi adalah dimana kita 
memilih, mengatur, dan menerjemahkan masukan informasi untuk 
menciptakan gambaran dunia yang berarti. Jadi dapat disimpulkan dari 
pengertian persepsi diatas bahwa persepsi merupakan proses dalam 
memakai sesuatu yang diterima memalui kelima indra supaya setiap 
individu dapat memilih, mengatur dan menerjemahkan suatu informasi 
untuk menciptakan gambaran dunia yang berarti. 
Menurut Tjiptono (2011), nilai pelanggan terdiri dari tiga dimensi, 
yaitu :  
a. Emotional value, utlitas yang bersal dari perasaan atau afektif/emosi 
positif yang ditimbulkan dari mengkonsumsi produk. 
b. Social value, utilitas yang didapat dari kemampuan produk untuk 




c. Quality/performance value, utilitas yang didapat dari produk karena 
reduksi biaya jangka pendek dan biaya jangka panjang.  
Berdasarkan teori tentang persepsi nilai tersebut maka Menurut 
Tjiptono (2011), variable persepsi nilai dapat diukur dengan tiga 
indikator, yaitu emotional value, social value, Quality/performance 
value. 
3. Citra Merk  
a. Pengertian Citra Merk 
Citra merek menurut Kotler & Keller, (2016) adalah persepsi 
konsumen tentang suatu merek sebagai refleksi dari asosiasi yang ada 
pada pikiran konsumen. Citra merek merupakan asosiasi yang muncul 
dalam benak konsumen ketika mengingat suatu merek tertentu. Soltani 
et al., (2016:204), mengatakan bahwa citra merek mencakup 
pengetahuan, pendapat dari pelanggan dan karakteristik non fisik dan 
produk fisik, gambar yang pelanggan berikan kepada produk. Citra 
merek adalah seperangkat persepsi tentang merek yang tercermin 
melalui asosiasi merek yang ada di benak konsumen, (Shafiee et al., 
2014). 
b. Manfaat Citra Merek 
Menurut Sopiah dan Sangadji (2016), citra merek memiliki 
manfaat yaitu sebagai berikut: 
1) Konsumen dengan citra yang positif terhadap suatu merek, lebih 




2) Perusahaan dapat mengembangkan lini produk dengan 
memanfaatkan citra positif yang telah terbentuk terhadap 
merekproduk lama. 
4. Keputusan pembelian 
a. Pengertian Keputusan pembelian 
Perilaku konsumen adalah sebuah kegiatan yang berkaitan erat 
dengan proses pembelian suatu barang atau jasa. Perilaku konsumen 
merupakan hal-hal yang mendasari konsumen untuk membuat 
keputusan pembelian. Menurut Hawkins & Mothersbaugh, (2013), 
Customer behavior is the study of individuals, groups, or organizations 
and the processes they use to select, secure, use, and dispose of 
products, services, experiences, or ideas to satisfy needs and the 
impacts that these processes have on the customer and society. Menurut 
Olson (2013) Definisi perilaku konsumen (Customer Behavior) adalah 
sebagai dinamika interaksi antara pengaruh dan kesadaran, perilaku, 
dan lingkungan dimana manusia melakukan pertukaran aspek-aspek 
kehidupan.  
Solomon (2015), juga mengemukakan bahwa Customer behavior 
it is study of the processes in volved when individuals or groups select, 
purchase, use, or dispose of products, services, ideas,or experieces to 
satisfy needs and desires. Berdasarkan pendapat yang dikemukakan 
oleh para ahli tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa perilaku 




dengan pencarian, pemilihan, pembelian, penggunaan, serta 
pengevaluasian produk. 
b. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Konsumen dalam Pengambilan 
Keputusan Pembelian 
Perilaku konsumen adalah proses yang terjadi pada konsumen 
ketika ia memutuskan membeli, apa yang dibeli, di mana dan 
bagaimana membelinya (Kotler, 2005). Setiap pembelian konsumen 
tercipta karena adanya needs (kebutuhan keperluan) atau wants 
(keinginan) atau campuran keduanya. 
Faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam pengambilan 
keputusan membeli: 
1) Faktor Lingkungan yang terdiri atas:  
Faktor budaya yang meliputi, Nilai-nilai yaitu norma yang 
dianut masyarakat, Persepsi yaitu cara pandang sesuatu, Preferensi 
yaitu rasa suka pada satu produk dibandingkan produk lain, 
Behaviour yaitu kebiasaan. 
2) Faktor Sosial meliputi: 
Faktor ini adalah kelompok yang mempengaruhi anggota/ 
komunitas dalam membuat keputusan terhadap pembelian suatu 
barang atau jasa. Keluarga Faktor ini adalah juga penting 
pengaruhnya bagi seseorang dalam memilih suatu barang atau jasa. 
Peran dan status seseorang di masyarakat atau perusahaan akan 




3) Faktor Teknologi yang meliputi : 
Transportasi pribadi, alat rumah tangga. Audio visual, internet 
dan seluler. 
4) Faktor Pribadi dari:  
a) Aspek pribadi yaitu seorang konsumen akan berbeda dari seorang 
konsumen lainnya karena faktor-faktor pribadi dalam hal berikut: 
usia, pekerjaan, kondisi keuangan, gaya hidup, kepribadian, 
konsep diri. 
b) Aspek psikologis yaitu faktor kejiwaan atau psikologi yang 
mempengaruhi seseorang dalam tindakan membeli suatu 
barang/jasa yang terdiri dari: motivasi, persepsi, kepercayaan dan 
perilaku 
5. Produk Imitasi 
a. Pengertian Produk Imitasi  
Bian dan Mountinho (2011) yang mendefinisikan counterfeiting 
atau pemalsuan sebagai suatu tindakan penyalahgunaan terhadap merek 
dagang yang identik sehingga melanggar hak pemegang merek dagang. 
Secara teknis, counterfeiting merujuk pada pelanggaran hak merek 
dagang, dan dalam prakteknya tindakan pembuatan produk tersebut 
sengaja dibuat sangat mirip dengan produk aslinya. Menurut Fernandes 
(2012) Counterfeiting atau pemalsuan adalah suatu tindakan 




melanggar hak pemegang merek dagang. Barang imitasi adalah versi 
tiruan atau replika dari produk milik perusahaan lain.  
Barang ini biasanya meniru merek dagang (nama atau logo) 
dan/atau fitur khusus produk perusahaan lain tersebut untuk membuat 
imitasi produk asli. Produksi, promosi, atau penjualan barang palsu 
merupakan jenis pelanggaran merek dagang yang ilegal di kebanyakan 
negara, dan dianggap merugikan pelanggan, pemilik merek dagang, dan 
penjual produk asli. 
C. Kerangka Pikir 
Kerangka pikir dibuat untuk mempermudah dalam mengetahui apa 
yang akan dibahas, serta menjadi landasan untuk penelitian ini. Penelitian ini 
didukung oleh teori yang bersumber dari jurnal penelitian terdahulu. 
Kerangka pikir penelitian ini terdapat pada gambar 2.2. 
Gambar 2.2. Kerangka Pikir 
    
   
 
     
                                                               
  
     
















Berdasarkan kerangka pikir di atas, penelitian ini menggambarkan 
adanya pengaruh dari 3 variabel independen yaitu Harga (X1), Persepsi Nilai 
(X2), dan Citra Merek (X3) terhadap variabel dependen yaitu Keputusan 
pembelian Sepatu Imitasi (Y). 
D. Hipotesis 
1. Pengaruh harga, persepsi nilai, dan citra merek secara parsial berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian sepatu imitasi. 
Menurut hasil penelitian dari Pahruddin dan Tri Yuniati (2016), 
Harga   berpengaruh   positif   terhadap keputusan pembelian produk. Dewi 
et al., (2015) dalam hasil penelitiannya menyatakan bahwa citra merek 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian tas 
imitasi. Pada penelitian Aprianitasari (2015) juga mengatakan bahwa 
persepsi nilai, persepsi harga dan citra merek secara parsial berpengaruh 
positif terhadap minat pembelian produk. Berdasarkan uraian tersebut, 
maka dalam penelitian ini dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:  
H1: Harga, persepsi nilai dan citra merek secara parsial berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 
2. Pengaruh harga, persepsi nilai, dan citra merek secara simultan 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian sepatu imitasi. 
Menurut hasil penelitian Sari et al., (2014) menyatakan bahwa 
persepsi nilai berpengaruh secara  simultan terhadap minat  beli. 
Pada penelitian Aprianitasari (2015) juga menyatakan bahwa persepsi 




terhadap minat pembelian  produk. Hasil penelitian ini juga didukung oleh 
penelitian Dewi et al., (2015) yang menyatakan bahwa variabel 
independen (citra merek, harga, gaya hidup) memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap variabel dependen (keputusan pembelian). 
H2: Harga, persepsi nilai dan citra merek secara simultan berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 
3. Variabel yang dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian sepatu 
imitasi. 
Hasil penelitian yang dilakukan oleh Fathurrahman et al., (2019), 
menyatakan bahwa harga memiliki pengaruh dominan terhadap minat beli. 
Sejalan dengan penelitian Saragih, E.P & Juliarni (2016) yang mengatakan 
bahwa harga menjadi variabel dominan. Hasil penelitian ini juga didukung 
oleh hasil peneitian Maupa et al., (2019) yang mengatakan bahwa harga 
produk adalah variabel yang berpengaruh dominan terhadap keputusan 
pembelian. Sehingga dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
H3: Variabel harga adalah variabel yang dominan berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian. 
